






















pentru  satisfacerea  nevoilor  consumatorilor  sau  pentru  o  mai  bună  comunicare  cu 
aceştia. 
Mixul  tradiţional  este  format  din  cei  patru  P:  produs,  preţ,  plasament 
(distribuţie), promovare. 
1.  Produsul­băncile  trebuie  să  identifice,  să  creeze  şi  să  pună  la  dispoziţia 
clienţilor un produs care sa corespunda necesitatilor acestora; 









La  început,  componentele  mixului  de  marketing  s­au  dezvoltat  paralel  cu 






sunt  produse  şi  consumate  simultan,  personalul  este  implicat  direct  in  livrarea 
serviciului. Preţul, de asemenea, este un element complex, deoarece “unitatea de cost” 
este  dificil  de  determinat  iar,  pe  de  alta  parte,  preţul  este  perceput  ca  un  element 
tangibil, de vizualizare a serviciilor. In acelasi timp, datorită simultaneităţii producţiei şi 
consumului,  clienţii  sunt  prezenţi  la  locul  prestării,  intrând  în  relaţii  directe  cu 
personalul companiei şi, uneori, participând la procesul de livrare al serviciului. 
Elementele mentionate mai sus  sunt la fel de importante pentru marketingul 






































1.  personalul  care  prestează  serviciile  oferite  şi  care  are  capacitatea  de  a 
cunoaşte şi  înţelege necesităţile clienţilor.Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 4 
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societăţilor  de  asigurări,  ea  a  devenit  o  strategie  comună  pentru  toţi  prestatorii  de 
servicii financiare. Mai mult chiar, un număr important de bănci şi­au format echipe de 
vânzare pentru a veni în întâmpinarea investiţiilor corporaţiilor. 
Vânzarea  unui  serviciu  financiar  se  caracterizează  printr­o  implicare  mare  a 
clientului  iar  personalul  de  vânzare  este  nevoit  să­şi  petreacă  o  parte  importantă  a 
timpului pentru reducerea gradului de incertitudine resimţit de consumator. Compania 
trebuie  să  se  asigure  că  personalul  de  vânzare  iniţiază  şi  dezvoltă  relaţii  bune  cu 
consumatorii.  În  acelaşi  timp,  compania  trebuie  să  ofere  angajaţilor  programe  de 
pregătire şi perfecţionare şi totodată să asigure  motivaţia  necesară acestora pentru a 
presta  în  condiţii  de  excelenţă.  În  sfârşit,  personalul  implicat  într­o  operaţiune  de 
vănzare trebuie să se comporte în aşa fel încât pentru consumator, decizia de cumpărare 
să pară un proces firesc şi să implice minimum de efort. 
Dacă  personalul  de  vânzare  este  în  multe  privinţe  pilonul  central  al  oricărui 
sistem de prestare, el are, în acelaşi timp un rol important îm promovarea serviciului 
financiar.  Mai  ales  în  cazul  unor  servicii  financiare  complexe  în  afara  şi  în  pofida 









competitiv  şi  aceasta  datorită  faptului  că  atributele  pot  fi  cu  usurinta  imitate  de 
concurenţă.  Dimpotrivă,  îmbunătăţirile  (perfecţionările)  aduse  în  calitatea  prestării 



















serviciul  pe  care  îl  aşteaptă  consumatorii,  şi  acest  rezultat  va  fi  obţinut  de  către 


















Un  mix  de  marketing  eficient  presupune  combinarea  într­un  tot  unitar  al 
elementelor componente: produsul, preţul, promovarea, plasarea în lanţul de distribuţie, 
personalul şi evidentele fizice. 
Băncile  cu  cel  mai  mare  succes  vor  fi  acelea  care  identifică  anticipează  şi 
satisfac,  necesităţile  clienţilor,  printr­o  accesibilitate  rapida  la  produsele  şi  serviciile 
oferite si la un preţ stimulativ. 
Unele  bănci  pot  avea  departamente  specializate  de  marketing,  altele  doar 
funcţionari cu responsabilităţi de marketing. Este posibil ca o bancă să nu aibă nici 
personal,  nici  departamente  desemnate  pentru  activitatea  de  marketing.  Responsabil 
pentru activitatea de marketing este întreg personalul unei bănci. Pot exista angajaţi ai 
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